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O SENTIDO DO TATO E SEUS IMPACTOS EM MARKETING:
ANALISE DO DESENVOLVIMENTO DA TEORIA

RESUMO

A interacao tatil com um produto, com pessoas ou com outros elementos presentes no ambiente de
compra envolve, além da resposta fisica, uma resposta psicolégica. O interesse da academia e do
mercado em relacdo as caracteristicas do sentido do tato e seu resultado no comportamento do
consumidor sdo crescentes. Embora presentes desde a década de 1980, os estudos relacionados ao
sentido do tato e suas consequéncias e aplicacdes para 0 marketing comecaram a apresentar maior
volume e melhor entendimento das suas caracteristicas nos ultimos dez anos — trata-se, portanto,
de um tema ainda debutante do ponto de vista da construgdo tedrica. Este artigo tem por objetivo
analisar o desenvolvimento da teoria sobre o tato em marketing, desenvolvendo uma breve
descricdo da evolucao das descobertas sobre o tema e apresentando uma analise critica sobre essa
evolucdo tedrica, usando o0s seis critérios sugeridos por Sheth, Gardner e Garrett (1988): estrutura,
especificacdo, possibilidade de teste, suporte empirico, riqueza e simplicidade. A teoria sobre o
tato em marketing recebeu nesta analise uma avaliacéo positiva. Esta pesquisa pode oferecer como
contribuicdo: (1) aos gestores, uma extracdo sumarizada do conhecimento existente sobre o tema;
e (2) para os pesquisadores interessados no tema, uma visdo ampla sobre o desenvolvimento da
teoria, assim como um guia para a principal bibliografia disponivel e um mapeamento sobre os
achados e possiveis espacos para pesquisa.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Haptica; Marketing; Tato; Teoria.

THE SENSE OF TOUCH AND ITS IMPACT ON
MARKETING: A THEORY DEVELOPMENT ANALYSIS

ABSTRACT

The haptic interaction with products, people, and components in shopping environments involves,
besides the physical response, a physiological response. Both academia and marketers show
increasing interest in the sense of touch and its particularities and impacts on consumer behavior.
Although present since the 1980s, studies related to the sense of touch and its consequences and
applications for marketing began to increase in volume and demonstrate better understanding of
its characteristics in the last ten years — it is therefore a subject still in its infancy from the
standpoint of theoretical construction. This article aims to analyze the development of the theory
of touch in marketing, developing a brief description of the evolution of findings on the subject
and presenting a critical analysis of the theoretical evolution, using the six criteria proposed by
Sheth, Gardner and Garrett (1988): structure, specification, testability, empirical support, richness,
and simplicity. The theory of touch in marketing received a positive evaluation. This research may
contribute: (1) to practitioners, as a summary of existing knowledge on the subject, and (2) to
researchers interested in the subject, as a broad overview on the theory development, as well as a
guide to the main available literature and a mapping on the findings and possible gaps for
research.

Key words: Consumer behavior; Haptic; Marketing; Touch; Theory.
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1 INTRODUCAO

Este artigo tem por objetivo analisar o desenvolvimento da teoria sobre o tato em
marketing. Trata-se de uma parcela da investigagdo sobre o comportamento do consumidor de
desperta curiosidade entre académicos e profissionais do mercado, uma vez que relaciona 0s
aspectos psicoldgico-cognitivos e biologicos aos processos mercadologicos. Muitas acles de
marketing podem nao alcancar os resultados ndo porque foram mal concebidas ou mal executadas,
mas porque podem atuar contrariamente aos n0ssos aspectos cognitivos.

A interacdo tatil com um produto, com pessoas ou com outros elementos presentes no
ambiente de compra nao se da apenas como uma resposta fisica, mas também como uma resposta
psicoldgica (Jansson-Boyd, 2011). Os estudos relacionados ao sentido do tato e suas
consequéncias e aplicagdes para o marketing ganharam importancia na proporcao do crescimento
do varejo online (Peck; Childers, 2003a) e comegaram a apresentar maior volume e melhor
entendimento das suas caracteristicas nos Gltimos dez anos (Jansson-Boyd, 2011). Elder et al.
(2010) consideram que a pesquisa sobre o tato em marketing esta em sua infancia. Tem-se um
cenario, portanto, de um tema debutante do ponto de vista da construgdo tedrica.

O estudo do tato em marketing tem suas bases na psicologia, assim como outros temas
estudados na escola de comportamento do consumidor, combinados com fundamentos
provenientes da antropologia e da sociologia (Sheth; Gardner; Garrett, 1988).

A escola de comportamento do consumidor atraiu muitos autores no decorrer da sua
historia, inclusive de outras disciplinas, resultando em uma enormidade de trabalhos publicados na
area. Por isso, ndo é uma tarefa facil tracar a cronologia e a evolugdo dessa escola de pensamento
(SHETH; Gardner; Garrett, 1988). Entretanto, como o estudo do tato em marketing € um pequeno
fragmento dos temas desenvolvidos pela escola, este trabalho é uma tentativa de acompanhar a
evolucdo do conceito a partir do seu surgimento e como as diferentes contribuicdes podem ter
auxiliado no seu progresso.

O estudo mais antigo publicado sobre a psicologia do tato encontrado nesta pesquisa foi
em uma edicdo de 1894 do The American Journal of Psychology (Dresslar, 1894). Era entdo o
inicio da psicologia como &rea de saber separada da filosofia. O movimento que ocorrera anos
antes na Europa ganhava a época o continente americano, com a fundagdo desse mesmo periddico
em 1887 e a estruturagdo de associagdes e laboratorios de pesquisa na area (Schultz; Schultz,
2005).
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Acompanhando o surgimento da escola do comportamento do consumidor, que comeca na
década de 1950 (Shaw; Jones, 2005), buscou-se a partir desse periodo o surgimento do estudo do
tato em marketing, percorrendo as principais descobertas até o presente momento.

Este trabalho primeiramente desenvolverd uma breve descricdo da evolugdo das
descobertas nesse periodo e na sequéncia apresentard uma analise critica sobre essa evolucao,

usando 0s mesmaos critérios sugeridos por Sheth, Gardner e Garrett (1988).

2 DEFINICOES SOBRE O TATO E PRINCIPAIS DESCOBERTAS SOBRE O TEMA

Embora o tato seja um sentido presente em toda a superficie exterior do corpo humano,
para a pesquisa em marketing as maos séo tomadas como a fonte priméria do tato no processo de
percepcdo (Peck, 2010). A héptica pode ser muito efetiva em varios desses processos e, assim,
pode ser considerada um recurso de captura e entendimento do estimulo por si s8, ndo somente um
substituto piorado quando a visdo, por algum motivo, ndo pode ser utilizada (Klatzky; Lederman,
1987).

O termo haptica vem da palavra grega haptikos, que significa “habilidade para agarrar”.
Foi introduzido por Révész pela primeira vez em 1931 e retomado em 1966 por Gibson, sendo
adotado a partir dai para se referir a funcionalidade envolvida em procurar e extrair informacdes
por meio das maos (Peck, 2010). O termo tato ativo também € usado para descrever essa
funcionalidade (Peck; Childers, 2003b). Klatzky e Lederman (1992, 1993) usaram o termo para
incorporar tanto a informacéo obtida por meio da dimensédo cutanea (relacionada a pele) quanto da
dimenséo sinestésica (relacionada ao tecido muscular), ou seja, tanto as sensacGes obtidas pela
pele, como a textura e a temperatura de um objeto, quanto os movimentos musculares feitos com a
intencdo de se obter informacdo sobre esse objeto, como apalpa-lo para sentir sua firmeza ou sua
maciez, pressiona-lo para verificar sua resisténcia ou levanta-lo para avaliar o seu peso.

Neste artigo, os termos haptica e tato ativo serdo usados de maneira intercambiavel e com
significado equivalente, que é o de procurar e obter informacGes sobre objetos fazendo uso das
m&os.

Esta andlise se pautou pela extensdo em que o tema estd sendo tratado e que, portanto, se
desenvolveu a teoria, em detrimento da profundidade individual do achado de cada pesquisa. A

tentativa aqui exposta é a de mapear a extensdo de desenvolvimento da teoria sobre o tema.
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Para identificar as descobertas sobre o tato em marketing que estdo presentes na figura 1,
foi estabelecido um método para a busca, que consistiu na investigacdo nos periodicos nacionais e
internacionais.

Para a investigacdo nas publicacOes nacionais, foram usadas trés palavras-chave — tato,
marketing e comportamento — na ferramenta de busca Google Académico. Retornaram 2.190
resultados em portugués.

A partir desse resultado, foram avaliados os documentos que, primeiramente por meio do
seu titulo e que, em segundo filtro, por meio do seu resumo, apresentaram potencial para ter
contetido relacionado a este trabalho. Em funcdo do grande nimero de resultados retornados e da
ordem na qual a ferramenta os apresenta, que € com qual relevancia as palavras-chave figuram no
documento, optou-se por examinar os primeiros 300 artigos. Passaram por esse segundo filtro
apenas 32 artigos. Todos os seus resumos foram lidos, além de algumas partes dos seus textos, nos
casos em que o resumo nao ofereceu evidéncias satisfatorias a respeito do teor do artigo. Apos
essa investigacdo, nenhuma publicacdo em lingua portuguesa revelou tratar especificamente do
tema aqui estudado.

Novamente, foi feita uma busca, dessa vez usando as palavras-chave haptica e marketing.
Retornaram 68 resultados, que foram filtrados seguindo o mesmo critério ja explicitado. Nenhum
dos artigos investigados tratava dos conceitos desejados para esta analise. Os temas
preponderantes estavam relacionados a: (1) uso do tato por criancas, idosos e cegos para
aprendizado ou adaptacéo; (2) design de objetos; e (3) realidade virtual. Por essa razdo, ndo foram
usadas pesquisas brasileiras para o desenvolvimento desta analise. A

JaA investigacdo em lingua inglesa foi mais frutifera. Como o uso da mesma ferramenta de
busca propiciou um retorno de 4.720 publicacdes contendo as palavras-chave haptic e marketing,
optou-se por direcionar a busca a periddicos especificos, por terem linhas editoriais as quais o
tema héptica seria pertinente. Foram pesquisados:

. Attention, Perception and Psychophysics®
. Brain Research®

. Cognitive Psychology*

. European Journal of Marketing

. IEEE Transactions on Haptics

o Journal of Business Research

. Journal of Consumer Psychology
. Journal of Consumer Research
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. Journal of Experimental Psychology*
. Journal of Marketing

. Journal of Marketing Research

. Journal of Retailing

. Perception®

. Psychology & Marketing

O resultado dessa investigacdo rendeu 99 artigos. Neste caso, todos o0s resumos foram
lidos. Os que demonstraram potencial de conter achados relevantes para esta analise tiveram seus
textos integrais investigados usando as palavras-chave touch e haptic. Optou-se pela inclusdo de
dois artigos que ndo haviam figurado anteriormente — Vieira (2012) e Workman (2010) — mesmo
ndo estando nos periddicos indicados, mas que surgiram nas referéncias dos artigos investigados.
Resultaram finalmente 29 artigos com conteidos completamente investigados e cujas descobertas
aparecem na figura 1.

Embora extensa, a analise aqui apresentada ndo é exaustiva.

! Nestes peri6dicos, uma vez que néo havia sentido uma busca com a palavra-chave “marketing”, foram procurados
autores especificos — p. ex. Klatzky, Kritikos, Lederman — uma vez que eles ja eram apontados por outros artigos
como pesquisadores do tema.
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Figura 1 - Resumo das principais descobertas sobre tato em marketing.

Aplicacao do termo haptica para se referir a
obtenc¢ao de informagdes usando as maos
(Gibson, 1966)

Comprar € uma experiéncia na qual se busca As pesquisas sobre a interagao com produtos sejam feita
fantasia, emocoes e diversao (Holbrook; produtos reais em vez de fotos, pela diferenga observe
Hirschman, 1982)

Cataloga S Uso do termo haptica para incorporar tanto a informagao
realizados pelas maos para detectar diferentes caracteristicas obtida por meio da pele quanto a obtida pelo tecido
materiais dos objetos (Lederman; Klatzky, 1987) muscular (Klatzky; Lederman; Reed, 1987)

Classificagao das caracteristicas hapticas dos produtos em 4 Tato permite saber sobre as propriedades materiais dos
tipos: textura, temperatura, dureza e peso (Klatzky; objetos de forma mais eficiente que a visao (Klatzky;
Lederman; Matula, 1991) Lederman, 1992, 1993)

Escala para medir preferéncias Tato melhora a experiéncia NFT modera a relagao entre a experiéncia
individuais hapti “need for touch” | de compra (Peck; Childers, direta e a confianga no julgamento sobre o
- NFT (Peck; Childers, 2003b) 2003b) uto (Peck; Childers, 2003b)

Categorias com saliéncia material evidente ais itas sobre as propriedades materiais dos
facilmente compradas em ambientes que permitam o toque produtos ajudam, mas nao satisfazem o need for touch
(McCabe; Nowlis, 2003) hedénico (Peck; Childers, 2003a)

Consumidores que preferem inputs tateis estao menos
propensos a compras online (Citrin et al., 2003)

Pessoas com capacidade haptica mais desenvolvida sao mais Individuos se sentem autorizados a tocar um objeto se
rapidas e efetivas no reconhecimento de objetos (Klatzky; ele ja foi tocado previamente por outros (Argo, Dahl,
2005) Morales, 2006

Pessoas com alto NFT Propriedades materiais dos objetos Material de PDV encorajando o toque aumenta
autotélico compram mais influem na percepg¢ao do estimulo as compras por impulso, em especial em
produtos por impulso (Peck; como agradavel ou nao (Peck; individuos com maior NFT hedonico (Peck;
¢ Wiggins, 2006) Childers, 2006)

Mudangas no ambiente da loja Input tatil afeta positivamente avali Consumidores reagem menos
influenciam a propensao a tocar | produtos de alta qualidade e negativamente favoravelmente a produtos toca
os produtos (Peck; Childers, os de baixa (Grohmann; Spangenberg; por outros (Morales; Fitzsimons,
2006) Sprott, 2007) 2007)

Somando as informagdes tatei ais Percepgao tatil da embalagem Tocar aumenta a propensao a

melhora-se o entendimento sobre as caracteristicas i afeta a qualidade percebida gastar maiores valroes pelo
do objeto (Kritikos; Brasch, 2008; Whitaker; do produto (Krishna; Morrin, produto e a percep¢ao de posse
Simoes-Franklin; Newell, 2008) 2008) sobre o item (Peck; Shu, 2009)

Aromas congruentes ao produto tocado Mulheres possuem NFT mais isd0 impacta mai
levam a uma percepgao hapitca mais elevado que homens (Vieira atratividade dos produtos de consumo nao
positiva (Krishna; Elder; Caldara, 2010) 2012; Workman, 2010) durdveis (Marlow; Jansson-Boyd, 2011)

Desenvolvimento da Em situacoes de baixo envolvimento, individuos sao persuadidos Validag@o da escala
taxonomia do tato (Peck, por elementos hapticos independentemente de sua NFT NFT em portugués
2010) (Peck; Wiggins Johnson, 2011) (Vieira, 2012)

Alguns objetos sdo mais convidativos ao toque 1e notamos caracteristicas
relacionadas a boas sensagoes; outros o sao porque ha algo da sua
funcionalidade que s6 pode ser acessado pelo tato (Klatzky; Peck, no prelo)

Fonte: Elaboracgdo propria
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Cada retangulo traz o principal achado de todos os artigos que foram avaliados segundo 0s
critérios ja expostos. Os achados estdo organizados em décadas. As cores correspondem a um
ensaio de categorizacdo: em azul, estdo as contribui¢bes essencialmente conceituais; em vermelho,
as contribuicOes relacionadas ao entendimento da funcdo do tato ativo, com implicagdes néo
exclusivas para as transacfes de consumo; em lilés, estdo as contribuicbes mais direcionadas ao
entendimento do papel do tato ativo nas relacdes de consumo.

Pela natureza das palavras-chave usadas na busca e do objetivo desta analise, que é a
investigagdo da evolugdo da teoria sobre o tato em marketing, é natural que a maior parte dos
achados esteja na categoria lilas.

A maioria dos estudos sao experimentos, com algumas poucas surveys, que na maior parte
dos casos foram usadas como suporte, o que parece adequado ao tema. Entretanto, alguns
entendimentos novos sobre a dindmica das pessoas com 0s produtos, especialmente no seu
ambiente “natural” — a loja, por exemplo — poderiam propiciar que ndo somente fossem
verificados os comportamentos e as atitudes em relacdo a héptica, mas também entender
sentimentos e motivacgdes. Para isso, seria relevante o emprego de método qualitativo, como a
etnografia. Em outra perspectiva, 0 uso das técnicas de pesquisa provenientes da neurociéncia,
como a investigacdo da atividade do cérebro como resposta aos estimulos também poderia
contribuir para o desenvolvimento do entendimento do tato em marketing.

Do ponto de vista da evolugdo tedrica do tato em marketing, a taxonomia proposta por
Peck (2010) pode ser considerada um marco. Para Leone e Schultz (1980), a teoria nasce com a
explicacdo do fendmeno, mas a descricdo do comportamento a precede e é fundamental para a
construcdo da teoria sobre o tema. Essa taxonomia sumariza alguns anos de descoberta e
proporciona uma visdo simples sobre as variacdes da funcdo do tato em marketing. O fundamento
da taxonomia proposta € que, no comportamento do consumidor, os produtos sdo tocados por
varias razdes, ndo necessariamente para verificacdo sobre as suas propriedades materiais. Ela pode

ser vista na figura 2.
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Figura 2 - Taxonomia do tato em marketing

Tocar para obter Tocar para obter
Tocar para comprar informagdes néo- . para oble
hapficas informagdohaptica

* Objetivo: comprar * Objetivo: conhecer * Objetivo: conhecer * Objetivo: exploracio
*Nenhuma informacio propriedadesnio- propriedade materiais *Experiéncia sensorial
adicional 2obre o hapticas dos produtos. especificas. e diversio.
produto e extraida «Ingpecdes visuais, *Verificar textura, «Exemplo: tocar todas
intencionalmente. olfativasg, auditivas ou dureza, peso, asroupas exp ostas
*Exemplo: pegar os gustativas. temp eratura. numa loja,
produtos para coloca- *Exemplo: pegar os *Exemplo: tocaruma independentemente de
losno carrinho. produtos para ler peca deroupa para se desejar prova-las ou

informacdes dorétulo, verificar amaciez ou a compra-las.

ou para aproximar do elasticidade do tecido.

narizpara sentir a

fragrancia.

Fonte: Adaptado de Peck (2010)

Os trés primeiros tipos sdo pertencentes ao chamado ‘tato instrumental’. O tato
instrumental tem como objetivo avaliar o produto para a compra, no qual o individuo faz uso da
haptica para avaliar caracteristicas do produto que esta analisando, como 0 peso, a textura, a
temperatura (Peck; Childers, 2003b). Tocar para checar qual das bebidas esta mais gelada antes de
escolher uma para a compra é um exemplo de tato instrumental, assim como apalpar as frutas para
escolher a mais madura. O ultimo tipo é hedonicamente orientado, correspondendo aos aspectos
sensoriais como um fim em si, sem o objetivo de compra claramente identificado (Holbrook;
Hirschman, 1982). E um tipo de toque que envolve a diversdo e o prazer. As pessoas envolvidas
em uma exploragdo com tato heddnico tocam os produtos porque se sentem tentadas a fazer isso, e
ndo necessariamente tém interesse em avaliar aspectos que permitirdo decidir pela compra de um
ou outro bem.

Os resultados alcancados até 2010 pareciam seguir na mesma dire¢cdo, mas a maior parte
dos produtos usados em experimentos eram produtos duraveis (roupas, celulares, canetas) ou
produtos frescos, como frutas e vegetais. A pesquisa de Marlow e Jansson-Boyd (2011) sugere
que para produtos ndo duraveis (foram testados sabonetes e biscoitos), com 0s quais a interacdo
tatil com a embalagem acontece apenas por poucos segundos, a atratividade visual supera a
atratividade tatil. Dessa forma, sugere-se que a importancia do tato que se apurou até 0 momento
pode ndo ser valida para todas as categorias de produtos. Trata-se, portanto, de uma contribuigéo
relevante para a delimitagéo da teoria.

Dentro do contexto nacional, a principal contribuigdo surge com a validacdo da escala da

necessidade de tocar por Vieira (2012). Originalmente proposta por Peck e Childers (2003b), a
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escala need for touch (ou NFT) mede as diferencas dos individuos em relacdo a necessidade de
tocar os produtos. De forma geral, o estudo de Vieira (2012) confirmou a estrutura bi-dimensional
da escala com adequado grau de confiabilidade e também sua validade, embora algumas
avaliagOes tenham diferido do estudo original. A principal diferenca na versdo da escala NFT em
portugués é o fato de que alguns de seus itens apresentaram carga fatorial cruzada e baixas
comunalidades. Isso resultou em uma reducdo do nimero de itens, de 12 na versdo original para 9
na versao em portugués.

O trabalho de Vieira (2012) suporta pesquisadores brasileiros para que também possam

oferecer sua contribui¢do ao desenvolvimento da teoria sobre o tato em marketing.

3 ANALISE DA CONSTRUCAO TEORICA DO TATO EM MARKETING

Para o desenvolvimento da analise sobre a teoria do tato em marketing, foram usados os
mesmaos critérios que Sheth, Gardner e Garrett (1988) desenvolveram para avaliar a teoria das 12
escolas de pensamento da disciplina em marketing. Especialmente, foi feito um paralelo entre a
avaliacdo dada por esses autores a escola de comportamento do consumidor e a analise da teoria
sobre o tato, que é uma pequena parcela dessa escola.

Vale ressaltar que Sheth, Gardner e Garrett (1988) ndo fazem referéncia especifica as
investigacOes sobre os sentidos e 0s processos cognitivos, provavelmente porque a pesquisa na
area ainda era incipiente quando da realizacdo de sua analise, 0 que pode ser confirmado
analisando as épocas das descobertas sobre o tato em marketing na figura 1.

Os critérios de avaliacdo utilizados pelos autores citados e que foram usados também nesta
andlise sdo: (1) Estrutura — 0s conceitos estdo propriamente definidos e integrados de maneira a
formar uma forte rede nomoldgica?; (2) Especificacdo — as relacdes estdo especificadas de
maneira a delimitar hipoteses ou elas estdo sujeitas a contingéncias?; (3) Possibilidade de teste —
as definicOes operacionais sdo fornecidas de modo a assegurar a possibilidade de teste e o

CONseNnso?;

(4) Suporte empirico — qual é o grau de confirmacdo promovido pelo suporte empirico?; (5)
Riqueza — o0 qudo abrangente e generalizavel é a teoria?; e (6) Simplicidade — o quédo facil é

comunicar e implantar a teoria?
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Héa apenas uma modificacdo em relacdo ao critério original: em vez de uma nota de 1 a 10,
que foi o executado pelos autores, esta autora se deteve a classificar como ruim, regular e bom,
pela grande dificuldade e subjetividade inerente na atribuicdo das notas. Optou-se, portanto, por
um método simplificado, mas que ndo parece comprometer o propoésito da avaliacao.

o Avaliacao da Estrutura: bom

Os construtos dentro da teoria do tato estdo bem definidos pelos seus autores e as citacOes
recorrentes dos autores anteriores e seus respectivos achados nos trabalhos seguintes sdéo um bom
indicio de integracdo. As relagdes estabelecidas ndo parecem aleatérias e 0s conceitos trabalhados
ndo sdo, até o0 momento, contraditorios.

Os construtos da teoria do tato tambem estdo bem relacionados com outros construtos de
comportamento do consumidor, como qualidade percebida, risco percebido, hedonismo e compra

por impulso, por exemplo.

. Avaliacao da Especificacdo: bom

As relagdes entre os conceitos tedricos estdo especificadas de maneira a delimitar as hipoteses de
forma clara. Pode-se aventar que isso decorre do fato de que as reacBes hapticas sejam mais
decorrentes das caracteristicas biologicas dos individuos do que questdes culturais ou sociais.
Assim, os achados ficariam menos suscetiveis a contextos especificos, o que fortalece a avaliacdo
da especificacédo da teoria.

o Avaliacéo da Possibilidade de Teste: bom

As definicBes operacionais dos conceitos parecem claras o suficiente para que possam ser
testadas por diferentes pesquisadores. A taxonomia existente sobre as caracteristicas hapticas dos
produtos (Klatzky; Lederman; Matula, 1991) e sobre as duas dimensdes do tato ativo (Peck, 2010)
sdo bons exemplos de definicbes bem delimitadas e que reduzem problemas de interpretagéo e

facilitam o emprego por outros pesquisadores.

. Avaliacéo do Suporte Empirico: regular
Hé& a predominancia de experimentos, sendo que é comum que cada investigacdo, para que
sejam construidas suas conclusfes, tenham passado por trés, quatro e por vezes até cinco

experimentos. Entretanto, é necessario um numero maior de testes, conduzidos especialmente por
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pesquisadores distintos, para que haja intersubjetividade, uma das prerrogativas para a

corroboracgéo dos achados.

. Avaliacdo da Riqueza: bom
Pelo mesmo motivo apontado no critério especificacdo, pode-se considerar que a teoria
avaliada e abrangente e generalizavel. Além disso, ela oferece possibilidade de entendimento e

aplicacao pelos gestores de marketing.

. Avaliacao da Simplicidade: regular

Se por um lado é fécil para o leitor compreender muitos dos aspectos em funcdo de
identifica-los na sua vida cotidiana, por outro lado a fundamentagcdo em psicologia cognitiva pode
tornar a leitura e o entendimento de alguns dos artigos uma tarefa mais arida para os pesquisadores
ndo provenientes dessa area de conhecimento. Os artigos publicados nos periodicos da area de
marketing poderiam ser avaliados como bons nesse critério, enquanto os artigos dos periddicos de
psicologia podem ser classificados como regulares e, em alguns casos particulares, ruins — tudo

isso, evidentemente, do ponto de vista de um leitor/ pesquisador da area de marketing.

4  CONCLUSOES

Esta analise buscou percorrer, se ndo totalmente, uma parcela importante da evolucdo da
teoria sobre o tato em marketing. Durante esse processo, foram evidenciadas as principais
contribuicbes das pesquisas desenvolvidas sobre o tema e mapeou-se, seguindo 0s critérios
sugeridos por Sheth, Gardner e Garrett (1988), a qualidade da sua construgdo teorica.

As principais descobertas até 0 momento estdo relacionadas as diferentes dimensfes do
tato ativo — instrumental e hedbnica — e 0s impactos da haptica na relacdo com os produtos e 0s
ambientes de compra, percebendo que ela pode moderar a compra por impulso, a confianga no
julgamento, o prazer na atividade de compra, 0 valor a ser gasto e a percepc¢do de posse sobre 0
bem. Os estudos mais recentes combinam o tato com outros sentidos, com o objetivo de se apurar

0s impactos das relagdes multissensoriais.
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Apesar de debutante, a teoria sobre o tato em marketing recebeu nesta analise uma
avaliacdo positiva. Ou talvez exatamente em funcdo de ser nova, uma vez que ela nasce dentro de
um contexto onde os caminhos para o desenvolvimento cientifico foram discutidos e existem
preceitos a serem trilhados pelas teorias em desenvolvimento, diferentemente das teorias que
nasceram junto com a industrializacdo e tiveram que ir se adaptando aos conceitos cientificos
enquanto a filosofia da ciéncia prosseguia seu debate.

Por fim, as evidéncias encontradas na série de estudos analisados na figura 2 indicam que o
desenvolvimento da teoria sobre o tato em marketing pode estar trilhando um bom caminho na
construgdo tedrica de acordo com os critérios de Hunt (2002). Tomando como base 0s seus quatro
critérios para o desenvolvimento das leis cientificas — a saber, (1) condicionais generalizaveis; (2)
conteudo empirico; (3) necessidade nomologica; e (4) integracdo sistematica em um corpo de
conhecimento cientifico — pode-se considerar que a maior parte dos achados da teoria é
generalizagdo lawlike, uma vez que os construtos foram testados, mas ndo de forma intensiva, a
ponto de ser considerada corroborada, condicdo fundamental para a sedimentacéo teorica.

Embora ampla, esta analise ndo é exaustiva, mas pode oferecer como contribuicdo: (1) aos
gestores, uma extracdo sumarizada do conhecimento existente sobre o tema; e (2) para 0s
pesquisadores interessados no tema, uma visdo ampla sobre o desenvolvimento da teoria, assim
como um guia para a principal bibliografia disponivel e um mapeamento sobre os achados e

possiveis espacos para pesquisa.
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